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Abstract
Initially media studies is started because of the emergence mass media in 1920-1930s. 
In the beginning media studies focus on media it self, in the following development in 1970s 
media studies is enlarged study toward the culture of the audiences who used media massa. 
There are different opinion between modernism and postmodernism as follows: firstly, 
in the philosophical aspect including epistemology, metaphysic, and the nature of human; 
modernism stresses on objectivity, realism and autonomy; on the contrary postmodernism 
stresses on subjectivity, and social construction. Secondly, in the aspect of media studies 
including the existence of mass media, news, journalist, ethics and values; modernism stresses 
on objectivity, however postmodernism stresses on subjectivity.              
Popular culture is constructed by mass media on behalf the interest of capitalists who 
offer and trade various needs and manipulative desires in the advertisement by using symbols 
to provoke members of societies to buy more and more  continuously. Because of hegemony, 
members of societies as mass media users without consciousness they are become 
consumptive, hedonistic, and having false consciousness.  We need critical consciousness 
based on postmodernism point of view about the subjectivity of mass media. To broaden and 
distribute critical consciousness, we can perform media literate training for media users so 
they can use mass media smartly and wisely.
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Abstrak
Studi media berawal dari munculnya berbagai media massa pada tahun 1920-30an, 
yang awalnya hanya mengkaji media, dalam perkembangan selanjutnya pada tahun 1970-an 
studi media diperluas menjadi studi terhadap  kultur audiens pengguna media. 
Ada perbedaan pandangan modernisme dan posmodernisme: pertama,  pada aspek 
basis filosofis epistemologi, metafisika dan hakekat manusia. Modernisme menekankan 
obyektivitas, realisme dan tonomi, sedangkan posmodernisme menekankan pada subyektivitas 
dan konstruksi sosial. Kedua, pada aspek studi media meliputi aspek fakta eksistensi media, 
berita, wartawan, nilai etika. Modernisme menekankan pada obyektivitas, sedangkan 
posmodernisme menekankan pada subyektifitas.        
Kebudayaan populer dikonstruksi oleh media massa atas kepentingan para kapitalis 
yang menawarkan berbagai kebutuhan dan keinginan palsu dalam iklan yang menggunakan 
simbol-simbol untuk membangkitkan keinginan masyarakat untuk terus membeli. Karena 
terhegemoni masyarakat pengguna media tanpa sadar menjadi  konsumtif, hedonis, dan 
memiliki kesadaran palsu. Perlu kesadaran  kritis berbasis posmodernisme dan pendidikan  
melek media (media literate) untuk bisa mengakses media secara cerdas dan arif. 
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Kata Kunci: Studi Media, Budaya Populer, Modernisme, Posmodernisme 
Pendahuluan 
Seorang futurolog1, Alvin Tofler pada tahun 1970an dalam bukunya yang terkenal “the 
future shock”, menerangkan bahwa manusia mengalami tiga revolusi peradaban yaitu: 
Pertama, revolusi pertanian. Kemampuan manusia membuat alat-alat pertanian seperti 
cangkul dan bajak telah mengubah peradaban manusia dari peradaban berburu, meramu, dan 
hidup berpindah-pindah berubah menjadi peradaban bercocok tanam, menetap dan berternak. 
Kedua, revolusi industri. Penemuan mesin-mesin yang dapat memroduksi barang 
secara massal menyebabkan berdirinya pabrik-pabrik produksi yang memicu perpindahan 
penduduk dari desa ke kota untuk menjadi buruh pabrik. Kebutuhan bahan baku dan 
pemasaran hasil produksi pabrik menyebabkan negara-negara eropa melakukan ekspansi 
penjajahan ke negara lain.  
Ketiga, revolusi informasi. Penemuan berbagai alat informasi dengan berbagai 
infrastrukturnya terutama satelit memudahkan orang berkomunikasi lewat internet, televisi dan 
telpon.2      
Ramalan Alvin Toffler tersebut terbukti, saat ini masyarakat hidup pada era globalisasi 
informasi. Teknologi komunikasi dalam berbagai bentuk baik cetak, elektronik, audio, visual 
maupun audiovisual seperti televisi, internet, koran, telpon seluler telah memberi kemudahan 
dalam berkomunikasi dan mengakses informasi. Dengan berbagai kemudahan komunikasi dan 
akses informasi ini menjadikan masyarakkat bisa mengakses informasi maupun berita secara 
cepat dan mudah dari tempat manapun. 
Menurut Antony Zats, evolusi teknologi digital, komputer dan media massa 
mempengaruhi pengetahuan peradaban, dan memberi pengaruh besar terhadap kebudayaan. 
Kebudayaan tradisional dan teknokrasi diganti oleh posmodernisme yang ditandai dengan 
kebudayaan konsumsi, kultur instan, mengutamakan kecepatan perubahan hidup, kekuasaan 
dan kebebasan rekonstruksi, kebudayaan yang tersamar, kebudayaan tubuh dan seksualitas, 
amerikanisasi, pemujaan terhadap kesuksesan.3
Tulisan ini akan membahas tentang studi media, budaya pop dalam perspektif 
modernisme dan posmodernisme. Pembahasan akan dimulai pemaparan tentang studi media, 
basis filosofis modernisme dan posmodernisme, analisis media dengan menggunakan 
perspektif modernisme dan posmodernisme, terakhir tentang pengaruh media yang 
membentuk budaya pop.  
  
Studi Media dan Budaya
Akar studi media dapat dilacak dari keingintahuan hubungan antara media dan 
kebudayaan. Studi media dimulai pada tahun 1920-an sebagai respon terhadap munculnya 
berbagai media massa seperti jaringan radio, sirkulasi surat kabar dan majalah, dan televisi 
tahun 1930an. Studi awal tentang media dipengaruhi oleh obsesi eropa yang mengklaim 
memiliki kultur yang tinggi. Media bertugas untuk merepresentasikan kultur yang tinggi 
tersebut dan mengabaikan kebudayaan di luar eropa dan koloni kekuasaan eropa. Periode ini 
ditandai dengan menyebar luasnya hegemoni produksi dan sirkulasi media Inggris yaitu BBC 
dan Routers.4
Media mulai memperoleh perhatian yang lebih dalam studi akademik sejak tahun 
1960-an. Studi media menggunakan model tekstual-linguistik untuk studi teks seperti 
formalism, semiologi, narratologi telah mempengaruhi studi tentang struktur tanda bahasa dan 
kode yang digunakan pada media teks. Studi dengan model ini mempelajari pengaruh kode 
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bahasa pada narasi media dalam mengkonstruksi realitas sosial. Di sisi lain ada respon kritis 
dari pembaca yang oleh Stanly Fish disebut interpretasi komunitas terhadap teks media.5
Stuart Hall pada tahun 1974 melakukan studi tentang model komunikasi encoding-
decoding. Studi ini menjadi fondasi pada aspek respon audiens terhadap media massa. Model 
studi Stuart Hall menjadi pendekatan studi komunikasi media sebagai proses dimana 
pembuatan kode (encoded) pesan dan kode  televisi diterima (decoded) oleh pemirsa sehingga 
mereka mengalami efek tertentu.6 Pendapat Hall tentang hubungan antara encoding dan 
decoding menunjukkan integrasi produksi pada aspek teknologi dan proses, isi pada aspek 
pesan dan representasi, penerimaan pada aspek efek, diskursus dan penerimaan pada studi 
media.7
Pada tahun 1970-an ada perubahan paradigma studi media dari pembacaan teks 
menjadi pembacaan kebudayaan. Richard Hoggart, Stuart Hall and Raymond Williams yang 
tergabung di dalam Birmingham School memperkenalkan studi budaya pada  media ini yang 
mengakibatkan pergeseran studi teks ke studi budaya. Studi kebudayaan (cultural studies) 
mengintegrasikan studi literal media dengan studi interdisipliner seperti sosiologi, 
antropologi, poskolonial, gender, ras, etnisitas. Studi interdisipliner ini sebagai kritik studi 
yang tersepesialisasi. Studi media secara interdisipliner memungkinkan mengkritisi peran 
media massa dalam sosialisasi pesan, pemahaman fenomena kultural audiens dan implikasi 
sosial yang diamali oleh mereka.8
Jadi studi media, dan budaya lahir sebagai respon atas munculnya berbagai media 
massa seperti televisi, radio, koran, majalah, internet. Pada awalnya, studi difokuskan pada 
media yang sarat dengan arogansi kebudayaan tinggi eropa terhadap kebudayaan lain. Studi 
media dilanjutkan pada aspek analisis terhadap media itu sendiri dengan berbagai 
perangkatnya seperti  formalism, semiologi, narratologi. Selanjutnya studi media berkembang 
kepada studi kebudayaan masyarakat sebagai audien. 
Modernisme – Posmodernisme 
Modernisme lahir bersamaan dengan kemajuan ilmu dan teknologi yang memungkinkan 
terjadinya revolusi industri dan revolusi pengetahuan. Modernisme merupakan kritik  pandangan 
pra modern yang bersifat mistis dan feodal berubah menjadi pandangan yang bersifat rasional 
dan demokratis. Modernisme telah mengubah posisi manusia yang subordinat terhadap kekuatan 
alam dan kekuatan adi kodrati, berubah menjadi aktor yang punya otoritas penuh dalam 
membuat sejarah.9  
Posmodernisme merupakan kritik terhadap modernitas dengan menawarkan pluralitas 
identitas, relativitas kebenaran dengan cara mendekonstruksi kebenaran status quo. 
Posmodernisme memiliki berbagai makna dan definisi yang mengacu pada banyak aspek dari 
kehidupan seperti bentuk dan gaya musik, sastra, seni dan filsafat, sejarah, media massa dan 
kebudayaan konsumen.
Posmodernisme memiliki sejarah yang panjang, melalui tokoh-tokoh seperti: F.W
Nietzsche (1844 -1900) dan Martin Heidegger (1889-1976), yang dianggap sebagai
pemancang silsilah posmodernisme. Maklumat terkenal  Nietzche ada l ah  “kematian
Tuhan”, dan Heidegger dengan “akhir filsafat”. Pengaruh posmodern tersebut sangat besar
khususnya terhadap filsuf-filsuf Perancis seperti Roland Barthes (1915-1980) dengan 
maklumat “kematian pengarang!”, Michael Foucoult (1926-1984), dan Jaques  Derrida  
(1930-2004) dengan konsep dekonstruksi.10
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Posmodernisme munncul sebagai kritik terhadap modernism. Mazhab Frankfurt yang 
dimotori oleh Max Horkheimer, Adorno, dan Jurgen Habermas melakukan kritik terhadap 
modernisme secara komprehensif dari aspek epistemologi, ontologi dan aksiologi. Sasaran 
kritik mereka adalah: Pertama, pendewasaan terhadap rasio. Modernisme yang muncul pada 
abad ke 18 sangat mendewakan otoritas akal sebagai kekuatan tunggal yang dapat 
membimbing menuju kebahagiaan hidup. Kedua, Kebenaran tunggal yang bersumber dari 
rasionalitas universal. Dengan rasio manusia bisa memperoleh pengetahuan yang tertinggi. 
Ketiga, ilmu pengetahuan dan teknologi adalah prestasi utama modernisme sehingga bisa 
membawa kemajuan umat manusia. Ilmu pengetahuan dibangun dengan metode penelitian 
empiris yang tunduk pada hukum sebab akibat. Keempat, antroposentrisme, yaitu manusia 
memiliki otoritas utama dalam peradaban, tidak lagi menghiraukan nilai diluar dirinya.11
Perbedaan antara modernisme dengan posmodenisme, diantaranya: (1) pergeseran nilai
yang menyertai budaya massa dan produksi ke konsumsi, pencipta ke penerima, karya ke
teks, dan seniman ke penikmat, (2) pergeseran dan keseriusan (intelektualitas) ke 
nilai-nilai permainan (populer), kedalaman ke permukaan, dan universal ke partikular, (3) 
kebangkitan kembali nilai -nilai estetis periode tahun 1960-an, (4) munculnya politik 
representasi periode 1970-an yang menentang struktur otoritas, dan (5) kebangkitan 
kembali tradisi primordial dan nilai-nilai masyarakat lama.12
Singh membedakan modern dan posmodern sebagai berikut: Pertama, pada aspek 
metafisik, modernisme menganut realisme dan naturalisme. Sementara itu posmodernisme 
menganut anti realisme.  Kedua, pada aspek epistemologi, modernisme menganut 
obyektivisme pengalaman dan pemikiran, sedang posmodernisme menganut subyektivisme 
sosial. Ketiga, pada aspek hakekat manusia, modernisme berpegang pada tabularasa dan 
otonomi, posmodernisme mempercayai konstruksi sosial dan konflik.13
Tabel Perbandingan asumsi Modernisme dan Posmodernisme sebagai berikut:
No. Modernisme Posmodernisme
1 Metafisika realisme, naturalisme anti realisme
2 Epistemologi obyektivisme pengalaman 
dan pemikiran
subyektivisme sosial
3 hakekat manusia tabularasa dan otonomi konstruksi sosial dan konflik
Kategorisasi perbedaan modernisme dan posmodernisme dari Singh tersebut dapat 
digunakan untuk melihat media: Pertama, pada aspek metafisik, modernisme melihat 
bahwa berita dan media itu mewakili realitas yang bersifat alamiah yang bisa diverifikasi 
secara empiris berdasarkan hukum alam. Posmodernisme memandang bahwa berita tidak 
mewakili realitas sosial yang ada.  Kenyataan adalah realitas yang dikonstruksi dan publik 
menerima realitas virtual tersebut dari internet atau televisi yang sudah direkayasa.  
Kedua, pada aspek epistemologi, modernisme memandang bahwa media 
menyampaikan informasi secara obyektif apa adanya baik pada aspek pengalaman hidup 
maupun pemikiran. Reportase dan berita media bersifat obyektif mewakili kenyataan. 
Posmodernisme memandang media tidak bersifat obyektif tetapi dikonstruksi secara 
subyektif oleh pelaku media seperti broadcaster, wartawan atau pemilik media. 
Ketiga, pada aspek hakekat manusia, modernisme  menganggap bahwa insan pelaku 
media maupun pengguna media (customer) sama-sama seperti kertas putih, di mana 
potensinya dapat dikembangkan melalui peralatan media massa.  Pengguna media juga 
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bersifat otonom tanpa didekte oleh media massa yang digunakannya. Posmodernisme 
memandang bahwa kebudayaan masyarakat pengguna media dibentuk oleh media. Karena 
media dihegemoni oleh kepentingan tertentu maka dapat mendorong konflik perlawanan 
dari pihak yang dirugikan.
Featherstone  menerangkan bahwa terminologi posmodernisme telah digunakan 
mengacu kepada perkembangan baru dalam teori intelektual dan kebudayaan. Saat ini, 
pengalaman subyektif dalam kehidupan sehari-hari dan rasa identitas telah berubah secara 
signifikan. Pandangan bahwa masyarakat kapitalis atau industri telah mencapai tingkat yang 
baru dan penting dalam perkembangannya. Pergeseran modernisme ke posmodernisme 
ditandai dengan munculnya kebudayaan konsumen.14
Masyarakat kapitalis atau industri menjadi konsumen dari berbagai komoditas yang 
ditawarkan secara massif oleh berbagai perusahaan melalui media. Tak terasa masyarakat 
membeli barang-barang yang seolah-oleh seperti keputusan sendiri secara otonom yang 
sebenarnya didekte oleh berbagai iklan produk yang bersifat merayu dan menggiurkan 
(seductive). Dalam konteks ini Antonio Gramsci menyebut masyarakat konsumen telah 
terkena hegemoni yang bersifat seductive dari penguasa ekonomi. 15   
Kebudayaan konsumen yang bersifat konsumeris atau suka berbelanja memainkan 
peranan yang penting pada masyarakat mutakhir.  Kebudayaan konsumen didefinisikan 
sebagai rasa perilaku konsumen yang berubahan setiap hari. Kultur konsumen mengacu 
kepada kultur konsumsi dan produksi massa atas dasar ekonomi dan membentuk persepsi, 
nilai, hasrat, dan identitas personal.  Perkembangan ekonomi, tren demografi, dan teknologi 
baru mempengaruhi cakupan dan skala kebudayaan konsumen. Semua aspek meliputi kelas 
sosial, gender, etnisitas, wilayah, dan umur berpengaruh terhadap definisi identitas dan sikap 
konsumen terhadap legitimasi gaya hidup konsumen. 16
Ada perbedaan pandangan modernisme dan Posmodernisme terhadap analisis media 
yaitu sebagai berikut: Pertama, Pandangan terhadap fakta. Modernisme menganggap fakta itu 
bersifat riil yang diatur oleh kaidah tertentu yang bersifat universal. Sedangkan 
posmodernisme menganggap fakta merupakan konstruksi atas realitas, kebenaran suatu fakta 
bersifat relatif, berlaku sesuai dengan konteks tertentu.17
Kedua, pandangan terhadap eksistensi media. Modernisme memandang media sebagai 
saluran pesan, sedangkan posmodernisme memandang bahwa media sebagai agen konstruksi 
pesan.18
Ketiga, pandangan terhadap eksistensi berita. Modernisme berpandangan bahwa berita 
merupakan cermin dan refleksi dari kenyataan. Oleh karena itu berita harus sama dan 
sebangun dengan fakta yang hendak diliput. Posmodernisme berpandangan bahwa berita 
bukanlah merupakan cermin dan refleksi dari realitas, karena berita yang terbentuk merupakan 
konstruksi atas realitas.19
Keempat, pandangan terhadap sifat berita. Modernisme memandang bahwa berita 
bersifat obyektif, sehingga perlu menyingkirkan opini dan pandangan subyektif dari pembuat 
berita. Berlawanan dengan pendapat tersebut, posmodernisme memandang bahwa berita 
bersifat subyektif, opini tidak dapat dihilangkan karena ketika meliput, wartawan memilih 
dengan perspektif dan pertimbangan subyektif.20
Kelima, pandangan terhadap penerimaan berita oleh khalayak. Modernisme 
memandang bahwa Berita diterima sama dengan apa yang dimaksud oleh si pembuat berita.  
Posmodernisme memandang bahwa khalayak memiliki penafsiran sendiri yang bisa jadi
berbeda dari pembuat berita.21
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Keenam, pandangan terhadap eksistensi wartawan. Modernisme memandang bahwa 
wartawan sebagai pelapor, sedangkan posmodernisme memandang wartawan sebagai 
partisipan yang menjembatani keragaman subyektif pelaku sosial. 22
Ketujuh, pandangan terhadap eksistensi nilai etika. Modernisme memandang bahwa 
nilai, etika, opini dan pilihan moral berada di luar proses pelipatan berita. Sebaliknya, 
posmodernisme memandang bahwa nilai etika atau keberpihakan wartawan tidak bisa 
dipisahkan dari proses peliputan dan pelaporan suatu peristiwa.23  
Tabel Perbandingan Pandangan Modernisme dan Posmodernisme 
No. Aspek Modernisme Posmodernisme 
1 Fakta fakta itu bersifat riil yang diatur 
oleh kaidah tertentu yang bersifat 
universal
fakta merupakan konstruksi atas 
realitas, kebenaran suatu fakta 








berita merupakan cermin dan 
refleksi dari kenyataan. Oleh 
karena itu berita harus sama dan 
sebangun dengan fakta yang 
hendak diliput
berita bukanlah merupakan cermin 
dan refleksi dari realitas, karena 
berita yang terbentuk merupakan 
konstruksi atas realitas
4. Sifat berita Berita bersifat obyektif, sehingga 
perlu menyingkirkan opini dan 
pandangan subyektif dari pembuat 
berita 
Berita bersifat subyektif, opini 
tidak dapat dihilangkan karena 
ketika meliput, wartawan memilih 
dengan perspektif dan 
pertimbangan subyektif.  
5. Penerimaan 
berita
Berita diterima sama dengan apa 
yang dimaksud oleh si pembuat 
berita.  
Khalayak memiliki penafsiran 




Wartawan sebagai pelapor Wartawan sebagai partisipan yang 




Nilai, etika, opini dan pilihan 
moral berada di luar proses 
pelipatan berita.  
Nilai etika atau keberpihakan 
wartawan tidak bisa dipisahkan dari 
proses pelipatan dan pelaporan 
suatu peristiwa. 
Media Menciptakan  Budaya Populer Konsumtif  
Menurut Strinati, kebudayaan populer adalah kebudayaan yang terbentuk atau 
dibentuk oleh media massa. Media massa dapat menawarkan suatu bentuk kebudayaan 
konsumtif dan masyarakat pengguna media mengikutinya atau menggunakan siaran televisi 
sebagai preferensi kebudayaan dan gaya hidupnya.24
Budaya populer yang dibentuk oleh media terdapat kepentingan dan rekayasa 
kapitalis untuk memasarkan komoditasnya dan mendapatkan keuntungan. Media massa 
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menyebarkan suatu pandangan kepada audiens, dan menyeragamkannya. Akibatnya 
terbentuk kebudayaan yang bersifat seragam, dangkal, tanpa makna dan tidak bernilai.    
Proses kehidupan saat ini berlangsung dalam suasana transformasi kebudayaan dari 
masyarakat industri ke masyarakat informasi. Berbagai perkembangan teknologi digital, komputer, 
dan media massa memiliki pengaruh yang besar terhadap kebudayaan masyarakat. Berbagai 
teknologi yang mempengaruhi kebudayaan adalah media massa yang didasarkan pada satelit, 
televisi kabel, vedio, CD, D, DVD, HD DVD, multimedia komputer dan internet.25
Digitalisasi media melalui komputer menciptakan realitas virtual yang berbeda dengan 
gambaran kehidupan nyata. Orang tidak bisa membedakan antara realitas riil dengan realitas virtual, 
dan hidup pada kebudayaan tanpa postur. Apa yang riil bukanlah hasil dari kontak langsung dengan 
realitas, tetapi realitas yang diterima dari media massa. Posmodernise begitu kelihatan yaitu 
menegasikan kemungkinan atau kebutuhan untuk menggambarkan keseluruhan rasionalitas dan 
menegasikan prinsip-prinsip, aturan, hukum dan otoritas yang ditegakkan oleh modernisme.26
Media massa seperti koran, majalah internet, televisi dan  radio adalah sarana yang strategis 
untuk pemasangan iklan. Hal ini karena media massa dapat menjangkau banyak orang yang 
berpotensi untuk menjadi pelanggan (customer) suatu produk. Media massa juga alat yang strategis 
untuk membentuk perilaku publik dalam batas-batas tertentu. 27  
Industri media massa menjual dua komoditas: Pertama, televisi menjual atau menawarkan 
acaranya kepada pemirsa, radio menawarkan programnya kepada pendengar, dan koran menawarkan 
berita dan opininya kepada pembaca koran. Tingkat kesuksesan penjualan ditentukan oleh banyaknya 
pemirsa, pendengar dan pembaca yang menggunakan media tersebut. Kedua, pengelola media massa 
juga menawarkan kepada para perusahaan untuk mengiklankan lewat media massanya. Semakin 
tinggi rating suatu acara di TV dan radio dan oplah suatu koran atau majalah maka semakin mahal 
harga iklan di media massa tersebut.28
Televisi adalah sarana yang paling efektif untuk menjual komoditas. Tampilan program dan 
iklan yang bisa dilihat dan didengar menjadikannya mudah diterima dan diikuti oleh masyarakat. 
Berbagai tayangan sinetron, iklan, yang menggambarkan kehidupan konsumtif, glamour, hedonis, 
penuh kekerasan berpotensi ditiru oleh masyarakat pengguna media, walaupun mereka hidup dalam 
kondisi ekonomi yang pas-pasan. Untuk memenuhi keinginan membeli suatu barang, mereka  
terpaksa mengikuti skema kredit atau menggunakan kartu kredit. 
Berbagai program seperti sinetron dan tayangan iklan di televisi banyak diterima oleh 
masyarakat dan secara tidak sadar ikut membentuk gaya hidup hedonis dan kebiasaan membeli. 
Media massa menjadi sarana komunikasi yang efektif sehingga untuk membentuk budaya 
posmodern yang bersifat konsumtif. 
Hegemoni melalui Budaya Populer
Situasi saat ini berada pada era liberalisasi ekonomi atau pasar bebas. Untuk 
menciptakan liberalisasi ekonomi dilakukan berbagai perjanjian antar bangsa seperti AFTA
dan NAFTA. Pada intinya berbagai perjanjian tersebut mengurangi berbagai rintangan atau 
pajak masuknya barang dari suatu negara ke negara lain sehingga tercipta pasar bebas yang 
mengglobal.
Liberalisasi menurut Jean Baudrillard adalah sebagai bentuk dari adanya dorongan dari 
dalam diri untuk memangsa apa saja demi keberlangsungan sistem. Kapitalisme global 
mengubah segala aspek kehidupan sosial menjadi komoditas seperti olahraga, hiburan, 
informasi, pendidikan, penampilan tubuh, pikiran dan kekuasaan demi keberlangsungan dan 
memperkaya kapitalis.29   
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Dengan menguasai alat produksi, pemilik kapital mulai memainkan kekuatan para 
produser dalam usaha menjaga kesinambungan kapitalnya. Para produser tidak hanya 
memproduksi komoditas. Dengan dilandasi keinginan untuk mempercepat sirkulasi dan 
akumulasi modal, para kapitalis merekayasa menciptakan komoditas dengan cara merangsang 
para konsumen untuk mempercepat konsumsinya dengan cara mengeksploitasi keinginan 
konsumen melalui identitas diri dan gaya hidup konsumen. 30
Jacques Lacan membedakan antara kebutuhan (need) dan keinginan (desire). 
Menurutnya kebutuhan adalah  energi murni organik seperti dorongan makan, sedangkan 
nafsu adalah energi aktif yang merupakan kekuatan pendorong apparatus psikis yang 
diarahkan pada persepsi sesuatu yang menyenangkan, selalu ingin memiliki lebih dari yang 
ditawarkan, dan mencari kepuasan tiada akhir. Nafsu bisa bersifat riil, imajiner dan simbolik. 
Ideologi hawa nafsu yang berfungsi menjembatani antara kebutuhan ideal (imajiner), realitas 
kebutuhan  (riil), dengan menciptakan dunia tanda-tanda (simbolik).31
Untuk mendekatkan realitas dengan imajinasi, kapitalis menciptakan subtitusi-subtitusi 
berupa bermacam gaya hidup, estetika, ritual, prestise dan identitas simbolis dibalik pemilikan 
komoditi sehingga manusia mendapatkan kepuasan yang tidak riil tapi imajiner. Herbert 
Marcuse dalam bukunya One Dimensional Man berpendapat bahwa kebanyakan kebutuhan 
yang ditawarkan untuk rileks, bersenang-senang untuk berperilaku dan mengonsumsi sesuai 
dengan iklan adalah termasuk kebutuhan palsu.32
Untuk menciptakan kebutuhan palsu tersebut, kapitalis menawarkan produknya dalam 
bentuk brand image melalui iklan di media massa. Menurut Kertajaya Brand image adalah 
gebyar dari seluruh asosiasi yang terkait pada suatu merek yang sudah ada dibenak konsumen.33
Pembentukan citra merek juga dipengaruhi oleh pengalaman konsumen. Menurut Kotler 
Brand image adalah seperangkat keyakinan konsumen mengenai merek tertentu.34
Menurut Shimp,  brand image  adalah jenis asosiasi yang muncul dibenak konsumen ketika 
mengingat sebuah merek tertentu.35
Brand image adalah semacam gambar yang ada dalam benak konsumen dan terdiri dari 
semua informasi yang dikumpulkan tentang produk tertentu. Informasi ini bisa berasal dari
teman, iklan, kemasan dan sebagainya. Pada saat yang sama, brand image dimodifikasi oleh
keyakinan yang telah ada, pengetahuan terpilih, norma-norma sosial, dan lupa. Identitas brand
adalah gambar perusahaan yang ingin  ditunjukkan kepada pelaku pasar. 36 Dengan demikian,
brand image adalah alat yang strategis untuk mencapai sasaran pelanggan sehingga pelanggan 
dapat membeli produk setiap saat dan tanpa syarat. 37
Brand image diiklankan secara massif melalui berbagai media massa seperti televisi, 
radio, koran, internet, baliho, papan reklame juga melalui saluran telepon. Media massa telah 
dikooptasi atau dihegemoni oleh kepentingan para pemodal untuk mewarnakan berbagai 
barang dagangannya, menyebarkan nafsu serakah agar para konsumen dapat memiliki 
keputuhan palsu untuk terus membeli.
Semenjak berakhirnya kolonialisme dan imperialisme, dunia memasuki era ‘neo-
kolonialisme imperialisme’. Terjadi perubahan dominasi dan bentuk penjajahan yang tidak 
lagi fisik melainkan dalam wilayah teori dan ideologi. Pada era inilah kolonisasi diterapkan 
melalui hegemoni yakni dominasi cara pandang, ideologi, dan wacana yang dominan melalui 
produksi pengetahuan.38 Istilah hegemoni yang erat dengan pemikiran Gramsci banyak 
digunakan oleh sosiolog untuk menjelaskan fenomena terjadinya usaha untuk 
mempertahankan kekuasaan oleh penguasa. Hegemoni bisa didefinisikan sebagai dominasi 
oleh satu kelompok terhadap kelompok lainnya, dengan atau tanpa ancaman kekerasan, 
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sehingga ide-ide yang didikte oleh kelompok dominan terhadap kelompok yang didominasi 
diterima sebagai sesuatu yang wajar (common sense). Dalam hegemoni, kelompok yang 
mendominasi berhasil mempengaruhi kelompok yang didominasi untuk menerima nilai-nilai 
moral, politik, dan budaya dari kelompok dominan (the ruling party, kelompok yang 
berkuasa).39
Menurut Gramsci, hegemoni merupakan dominasi ideologi, moral dan nilai-nilai terhadap 
budaya masyarakat lain, maka melalui penerimaan globalisasi juga berarti lenyapnya sistem 
resistensi nilai-nilai masyarakat setempat. Pendekatan Gramsci secara substantif melontarkan kritik 
kepada implikasi-implikasi yang ditimbulkan oleh gencar dan meluasnya jaringan kapitalisme 
lanjut dibawah jargon globalisasi, diantaranya adalah polarisasi masyarakat di segala penjuru 
kepada bentuk masyarakat industrial dan konsumsi tinggi. Perkembangan masyarakat postindustri 
dan kebudayaan postmodern tidak dapat dipisahkan dari perkembangan konsumerisme didalam 
diskursus kapitalisme.40
Konsep hegemoni dari Antoni Gramsci bisa digunakan untuk memahami kebudayaan 
populer. Menurutnya, hegemoni adalah konsep kebudayaan yang dikembangkan untuk 
menerangkan tidak adanya revolusi sosialis di negara Barat yang menganut kapitalisme dan 
demokrasi.  Hegemoni adalah sebuah kondisi dalam proses di mana kelas dominan tidak lagi 
mengatur masyarakat, tetapi memimpinnya melalui kepemimpinan moral dan intelektual. Melalui 
hegemoni muncul konsensus dan stabilitas sosial yang besar walaupun ada tekanan dan 
penghisapan. Masyarakat yang terhegemoni tidak merasa ditindas atau dihisap dan mengangap 
kehidupanna berjalan secara normal.41  Media baru saat ini telah merancang model hegemoni 
kapitalis baru melalui produksi dan reproduksi kebudayaan populer.
Di sinilah konsep hegemoni Gramsci dipandang memiliki makna pada perubahan dan 
bahkan perkembangan ideologi kapitalisme. Hegemoni lewat media massa, jalur pendidikan 
dan ruang-ruang publik lainnya telah menjadi mediator dalam menumbuhkan kesadaran baru di 
masyarakat. Dalam analisa hegemoni, hal tersebut dinamakan Gramsci dengan konsep 
`masyarakat sipil' yang menjadi suprastruktur dalam kehidupan sosial.42
Keberadaan negara-negara dalam ketegori maju vis a vis negara berkembang dalam 
pandangan Gramsci merupakan manifestasi pola hegemoni yang tidak hanya bergerak 
dalam bidang ekonomi dan politik melainkan juga melalui pendekatan-pendekatan 
persuasif dengan berbagai media dan aspek kehidupan suatu negara. Akhirnya, terciptalah 
relasi di mana alat-alat seni, ilmu pengetahuan dan teknologi serta elemen-elemen budaya 
lainnya memainkan peran sebagai mediator lewat aktivitas propaganda, iklan-iklan dan 
dominasi pasar. Hal ini membuka jalan bagi determinasi setiap produk dari negara industri 
dengan tetap menjaga pola hubungan tersebut yang mengarah pada aspek kebudayaan. 
Hegemoni juga bisa dalam bentuk tata bahasa. Berbahasa adalah bertata bahasa. 
Kemerdekaan berbahasa adalah kemerdekaan untuk mengikuti aturan-aturan bahasa yang 
telah disepakati para pemakai bahasa. Berpolitik bahasa adalah bertata politik. Kemerdekaan 
politik adalah kemerdekaan menghormati dan mengikuti aturan-aturan politik yang telah 
disepakati oleh para pelaku politik. Dengan demikian, politisasi bahasa adalah rekayasa 
menggunakan bahasa, memberlakukan aturan bahasa, dan memaksa pemaknaan bahasa. 
Dengan demikian, bahasa dimaknai sesuai dengan konteks politik penguasa.43
Hegemoni mengakibatkan terciptanya kebudayaan konsumeristik yaitu perilaku 
konsumsi masyarakat yang tidak sekedar mendasarkan pada entitas produk semata tetapi juga 
nilai diri dan persepsi yang terbentuk melalui budaya yang konsumeristik. Dalam kultur sosial 
demikian, konsumsi dapat dipandang sebagai proses menggunakan atau mendekonstruksi tanda-
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tanda yang terkandung didalam obyek-obyek oleh para konsumer, dalam rangka menandai relasi-
relasi sosial dan pembentukan citra diri (image). Dalam hal ini, benda atau obyek konsumsi dapat 
menentukan status, prestise, dan simbol-simbol sosial tertentu bagi penggunanya. Proses 
terbentunya sikap dan perilaku tersebut oleh Miler disebut sebagai obyektifikasi yang 
diakumulasi dari hubungan antar subjek (yang dalam hal ini adalah manusia dan biasanya bersifat 
kolektif), kebudayaan sebagai bentuk eksternal, dan artefak sebagai objek ciptaan manusia. 
Dalam relasi ini, subjek mengeksternalisasikan dirinya melalui penciptaan objek-objek guna 
menciptakan diferensiasi (penciptaan perbedaan dengan objek-objek sebelumnya), dan kemudian 
mengintemalisasikan nilai-nilai ciptaan tersebut melalui proses sublasi atau pemberian pengakuan.
Penutup 
Dari pemaparan di atas dapat diketahui betapa mengguritanya budaya populer pada 
masyarakat yang nota bene dibentuk oleh media massa. Budaya tersebut penuh dengan 
kepentingan kapitalis yang mengarahkan massa berperilaku konsumtif dan hedonis untuk 
memenuhi kebutuhan palsu yang diciptakan melalui simbol-simbol dan rayuan iklan. 
Dengan meminjam perspektif posmodernisme dari Erianto diperoleh pengertian bahwa 
media sebagai agen konstruksi pesan,  berita bukanlah merupakan cermin dan refleksi dari 
realitas, bersifat subyektif, khalayak memiliki penafsiran sendiri yang bisa jadi berbeda dari 
pembuat berita,  nilai etika atau keberpihakan wartawan tidak bisa dipisahkan dari proses 
peliputan dan pelaporan suatu peristiwa.  Berdasarkan pertimbangan tersebut publik dapat 
mengakses media seperti membaca koran, menonton televisi secara kritisdan selalu 
mencurigai relasi kuasa dan hegemoni sehingga terbebas dari hegemoni tersebut.
Dengan konteks tersebut, penyebaran kesadaran kritis menjadi penting. Proses ini 
dilakukan dengan cara membuat pendidikan melek media (media literate). Dalam pendidikan 
tersebut disebarluaskan kesadaran cara membaca media dengan penuh kesadaran kritis dan 
kecurigaan terhadap relasi kepentingan yang ada sehingga pembaca tidak terhegemoni.  
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